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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 Museum 
Markovic menyatakan bahwa museum merupakan sebuah institusi konservatif  
yang dapat memperoleh, meneliti, berkomunikasi kepada pengunjung untuk 
menyajikan pameran yang dapat bermanfaat bagi studi pendidikan pengetahuan 
lingkungan dan berperan sebagai sarana informasi. Peranan museum tidak hanya 
berhenti pada perlindungan warisan budaya yang nyata, namun dapat mencakup 
peningkatan aksesibilitas dan pengalihan fokus dari konservasi ke arah pengunjung. 
Secara holistik museum dapat dilihat sebagai aset penting yang berkontribusi pada 
pengembangan pariwisata berkelanjutan dengan menggunakan konteks berbasis 
budaya. Peraturan Pemerintah No.19 tahun 1995 menegaskan definisi museum 
yang diartikan sebagai sebuah lembaga yang mewadahi objek benda material hasil 
budaya manusia dengan merawat, mengamankan, dan menyimpan benda tersebut 
untuk melestarikan budaya bangsa (Subhiksu & Utama, 2018; Yulianto, 2016).  
 Yulianto dalam penelitiannya mengenai kepuasan pengunjung di museum 
dikatakan bahwa selain menjadi sarana pelestarian museum juga berperan sebagai 
pusat informasi yang mendidik sebagai media edukatif kultural bagi pengunjung. 
Sebuah museum diharuskan memiliki SOP (standard operational procedure 
‘prosedur standar operasional’) serta kebijakan internal untuk dapat menjalankan 
pengelolaan yang maksimal (Subhiksu & Utama, 2018; Yulianto, 2016). 
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2.1.1. Pengunjung Museum 
Menurut Kotler dan Kotler museum yang berfokus pada pengembangan dan 
pemeliharaan sebuah benda atau koleksi untuk pusat penelitian berpindah kepada 
lembaga pelayanan masyarakat. Dalam beberapa tahun belakangan, menurut 
Gilmore dan Rentschler menyatakan bahwa lembaga museum tidak lagi hanya 
berfokus kepada benda koleksi namun menjadi fokus kepada pengunjungnya 
(visitation). Selain itu Yulianto mengatakan bahwa yang menjadi jantung dari 
museum moden adalah pengunjung yang harus diberikan pendekatan khusus, maka 
dari itu museum harus berfokus pada pengunjung dan mementingkan visitor-driven 
melebihi product-driven. Meskipun museum bersaing dengan organisasi maupun 
institusi yang menawarkan sebuah hiburan (leisure time), namun banyaknya 
pengunjung yang menyambangi museum dengan 80 persen dikatakan sebagai 
penngunjung reguler (Yulianto, 2016). 
 Menurut Falk dalam Yulianto (2016) membagi jenis pengunjung museum 
kepada 5 kelompok dengan aktivitas, sifat, perilaku dan tujuan yang berbeda, 
diantaranya: 
1. Kelompok Explorer 
Kelompok ini merupakan tipe pengunjung yang tidak memiliki tujuan 
pasti dan memiliki ketertarikan pada hal tertentu untuk memenuhi 
kebutuhan pengunjung. Seni, dunia sains, atau mungkin sejarah yang 
dapat menarik pengunjung tipe explorer ke sebuah museum agar 
mendapatkan sesuatu dari hal tersebut. Pengunjung tipe explorer 
cenderung tidak menginginkan ikut dalam agenda pengunjung lain, dan 
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hanya ingin menikmati hal tertentu yang mereka sukai. Jenis museum 
yang biasa dikunjungi oleh pengunjung dengan tipe ini harus memiliki 
subjek-subjek tertantu yang menarik dan biasanya pengunjung dengan 
tipe ini meningkat pada saat liburan (peak season). 
2. Kelompok Experience Seeker 
Pengunjung yang memiliki tipe kelompok experience seeker cenderung 
ingin mencari pengalaman demi sebuah pernyataan, namun tidak 
menutup kemungkinan untuk mereka menikmati dan menghargai 
pengalaman yang di dapatkan. Hal yang ditonjolkan (highlights) oleh 
museum atau rekomendasi pihak lain tidak jarang menjadi tujuan utama 
pengunjung jenis ini dan menjadi sebuah daya tarik. Pengunjung dengan 
tipe ini juga sangat tertarik untuk mengambil gambar/ berfoto/ 
berswafoto khusus untuk menjadi bukti atau ajang “pamer” bahwa telah 
berkunjung ke sebuah museum yang menarik. Ketika liburan tiba 
merupakan waktu yang tepat pengunjung dengan tipe experience seeker 
mengunjugi sebuah museum. 
3. Kelompok Facilitator 
Kelompok facilitator merupakan tipe pengunjung yang biasanya tertarik 
untuk menyambangi sebuah museum dikarenakan faktor motivasi yang 
diberikan oleh pengunjung lain atau sebaliknya dan memiliki tendensi 
untuk mengajak calon pengunjung untuk dapat bersama sama 
mengunjungi museum yang dituju walaupun salahsatu diantara 
pengunjung tersebut tidak memiliki minat terhadap seni dalam museum. 
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Kelompok pengunjung tipe ini biasanya memanfaatkan kunjungan 
bersama keluarga ataupun kerabat pada masa liburan dan tidak semua 
pengunjung merupakan kelompok facilitatior. 
4. Kelompok Profesional/Hobbysists 
Pengunjung tipe kelompok profesional/hobbysists dapat dikategorikan 
sebagai seorang pengunjung ahli yang memiliki pengetahuan tinggi 
mengenai topik-topik tertentu. Kunjungannya dalam museum memiliki 
tujuan khusus untuk meninjau, mengamari, dan bahkan memperluas 
pengetahuan mereka. Kelompok pengunjung dengan tipe ini biasanya 
tidak memerlukan panduan atau petunjuk untuk mengunjungi sebuah 
museum dan sangat jarang terlihat ketika sedang musim liburan karena 
tidak ingin terganggu oleh keramaian di sebuah museum. 
5. Kelompok Recharges 
Kontemplasi diri dan daya tarik estetis dari sebuah museum dapat 
menarik kelompok pengunjung dengan tipe ini dengan tendensi mencari 
kenyamanan dan ketenangan. Museum bagi kelompok tipe ini dapat 
memberikan arti yang mendalam karena sudah menjadi bagian besar 
dari diri mereka. Biasanya pengunjung tipe ini tidak akan datang pada 
masa liburan atau kondisi atraksi dengan penuh keramaian, namun 
tawaran program kegiatan di museum yang beragam dapat manjadi daya 
tarik pengunjung ini. 
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 Etiket 
Uno (2009) menyatakan bahwa kata etiket diambil dari bahasa perancis etiquette 
yang memiliki arti aturan sopan santun yang diikuti dengan tata cara berinteraksi 
yang baik terhadap ruang sosial. Etiket berperan sebagai alat sosial untuk dapat 
memberikan arahan bagi seseorang menghadapi berbagai situasi dengan sikap yang 
benar, sopan, dan penuh pertimbangan.  
 Uno (2009) mengatakan bahwa etiket juga dapat dianalogikan sebagai 
sebuah “rambu-rambu” yang membantu mengetahui sebuah aturan dalam situasi 
tertentu. Hal ini dapat diterapkan pada kehidupan sehari hari untuk mengatur nilai-
nilai kesopanan. Etiket dapat disebutkan sebagai golden rule, dengan pernyataan: 
“Perlakukan orang lain sebagaimana kamu diperlakukan”. 
2.2.1. Pentingnya Etiket 
Menurut Uno (2009) etiket dinilai sebagai sebuah tolak ukur seseorang untuk dapat 
melihat kategori apa yang baik dan buruk, khususnya dalam usia remaja dengan 
masa transisi berjalan beriringan dengan rasa yakin dan tak yakin pada pribadi 
seseorang. Etiket dalam hal ini memegang peran untuk menjadi alat kontrol sosial 
ketika menghadapi ragam situasi seiring pertumbuhan remaja. Etiket juga 
memegang peranan seseorang untuk memilih dengan sikap atau cara apa yang 
dianggap benar & sopan dengan penuh pertimbangan. 
 Etiket adalah tentang sebuah hubungan, dengan adanya jalinan antar 
individu dapat membangun sebuah hubungan yang dapat memahami satu dengan 
yang lain. Bukan hanya mengenai diri sendiri, namun hal ini berkaitan dengan 
adanya pemahaman seseorang untuk dapat memberikan pengertian sehingga 
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terciptanya hubungan baru, ketahanan hubungan yang sudah terjalin sebelumnya 
agar dapat berkembang menjadi lebih baik. Interaksi meruapakan sebuah bentuk 
komunikasi yang memerlukan tata kata yang diatur dalam etiket. Hal ini juga 
berhubungan dengan kepekaan seorang individu kepada lingkungan sosialnya, 
bagaimana seseorang dapat menciptakan sebuah interaksi dengan etiket yang baik, 
sehingga seseorang dapat menyesuaikan diri dengan mudah. Dengan kata lain etiket 
merupakan kunci dimana seorang individu dapat dibentuk menjadi kepribadian 
yang labih baik (Uno, 2009). 
2.2.2. Etiket dalam Museum 
Menurut Smith (2011) dalam langkah mengapresiasi karya seni khususnya museum 
harus diikuti dengan pengetahuan seseorang sebagai pengunjung mengenai jenis 
museum yang dikunjungi. Hal ini dapat mempengaruhi variasi kegiatan dan 
batasannya dalam lingkup museum khususnya sebagai pengunjung diharapkan 
dapat berperilaku sesuai aturan yang berlaku. Fotografi, memiliki aturan untuk 
tidak menyalakan flash ketika mengambil gambar di dalam museum, jika perlu 
akan lebih baik jika pengunjung menanyakan mengenai aturan tata cara mengambi 
gambar atau berfoto. Larangan dalam sebuah museum diikuti dengan tata aturan 
untuk tidak diperbolehkan untuk berlari, berteriak, membawa makanan atau 
minuman ke dalam museum, terlebih berdesakan pada saat berdiri di depan karya, 
hal ini dapat membahayakan karya. Gunakan aturan sebagai tolak ukur untuk 
pengunjung menyadari waktu untuk beristirahat sejenak dan menunggu giliran. 
Wells (2009) menyatakan bahwa museum/ galeri tempat keberadaan sebuah 
karya seni diibaratkan sebagai sebuah kuil sakral. Memiliki banyak aturan yang 
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ketat untuk mengatur perilaku seseorang untuk tidak berbuat buruk yang dapat 
mencemarkan lingkungan galeri. Berbicara dengan nada tinggi, tertawa keras, 
mendorong orang lain yang berada di depan sebuah karya seni lukis maupun 
patung, memindahkan kursi dengan berisik atau perilaku kasar dan tidak sopan lain 
dapat memberikan  dampak buruk bagi orang lain ataupun lingkungan galeri (ruang 
pameran). 
Idema (2014) memberikan panduan praktis untuk mengarahkan pengunjung 
agar dapat mengetahui perilaku benar ketika berada dalam museum dengan 
melakukan kegiatan apresiasi karya seni, diantaranya: 
1. How to use the guards insight to your advantage 
2. How to combat and achy pair of museum legs 
3. On understanding landscapes 
4. On value of watching people look 
5. How to separate good from bad art 
6. How to process provocative art 
7. Managing your expectations of art 
8. On the beauty of small talk with stranger 
9. The importance of finding your own masterpiece 
10. How to deal with artspeak 
11. On the added value of collecting staff picks 
12. How to deal with nudity in the museum 
13. Why you should get your hands on art 
14. Getting over minimalist art titles 
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15. How to taking pictures enchances your museum experience 
16. Expanding you perception of what and art museum has to offer 
17. How to appreciate portraiture 
18. On pinpointing you underlying motives 
19. Why to take the museum store more seriously 
20. How coupling music and art enchances your art experience 
 Kampanye 
Ruslan (2013) menyatakan bahwa kampanye merupakan sebuah kegiatan 
berkomunikasi yang terstruktur dan direncanakan untuk dapat mempengaruhi target 
audiens mencapai tujuan tertentu. Kegiatan kampanye ini dilakukan secara 
terencana yang lebih moderat, terbuka, toleran, dengan jangka waktu pendek dan 
program yang jelas, persuasif serta dapat diidentifikasikan secara jelas 
narasumbernya dan selalu mengacu pada hal yang positif. 
 Menurut Rose (2010) kampanye bukan bentuk sebuah edukasi melainkan 
sebuah kegiatan yang menstimulan audiens untuk dapat beraksi. Berbeda dengan 
model strategi edukasi yang hanya berhenti pada pemahaman, sedangkan 
kampanye memotivasi audiens agar lebih efektif dengan tujuan aksi. 
Rogers dan Storey dalam Venus (2009) menyatakan bahwa kampanye ialah 
merupakan komunikasi terarah yang dirancang secara terencana bertujuan untuk 
menghasilkan dampak tertentu kepada sejumlah audeins yang dituju dan dilakukan 
secara berkelanjutkan pada kurun waktu tertentu. Terdapat empat hal yang 
melibatkan aktivitas komunikasi kampanye, merujuk pada definisi ini, diantaranya: 
(1) aktivitas komunikasi kampanye yang bertujuan untuk menciptakan efek atau 
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dampak tertentu, (2) audiens dengan jumlah yang besar, (3) dilakukan berpusat 
dalam kurun waktu tertentu, dan (4) melalui serangkaian tindakan komunikasi yang 
terorganisasi. 
Venus (2009) Selain empat poin yang disebutkan, kegiatan komunikasi 
kampanye juga memiliki ciri lain, diantaranya: sumber yang jelas, terdapat 
penggagas, perancang, penyampai dan penaggung jawab rancangan kampenye, 
sehingga setiap individu dapat menerima pesan dalam kampanye tersebut dan 
mengevaluasi kredibilitas pesan tersebut setiap saat. 
2.3.1. Tujuan Kampanye 
Kampanye dapat diartikan sebagai sebuah kegiatan komunikasi aktif yang 
dilakukan secara terlembaga yaitu penyelenggara kampanye bukan hanya satu 
orang, melainkan lembaga/ organisasi yang berasal dari lingkungan pemerintah, 
kalangan swasta atau pun lembaga swadaya masyarakat. Seperti pada perancangan 
kampanye yang penulis lakukan, penulis akan bekerjasama dengan organisasi 
Museum MACAN (Venus, 2009). 
Usaha perubahan yang menjadi tujuan kampanye meliputi tiga aspek yang 
disebutkan oleh Ostegaard antara lain adalah awareness (knowledge), attitude, 
action (behavioural). Di tahap awal, ditujukan untuk mengubah pada segi kogitif 
yang diharapkan adanya kesadaran perubahan keyakinan, atau meningkatnya 
pengetahuan khalayak terhadap masalah tertentu. Kampanye yang dirancang oleh 
penulis diharapkan dapat memberikan kesadaran masyarakat mengenai etiket 
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pengapresiasian karya seni, sehingga dapat diaplikasikan kepada perilaku 
pengunjung pameran karya seni khusunya di Museum MACAN (Venus, 2009). 
Pada tahap kedua, ditujukan untuk adanya perubahan sikap dengan tujuan 
adanya rasa simpati, rasa suka, kepedulian atau keberpihakan khalayak kepada isu-
isu dalam kampanye (Venus, 2009). Pada kampanye yang akan penulis lakukan, 
diharapkan masyarakat dapat memiliki rasa kepeduliaan dan kepekaan pada sebuah 
etiket dalam mengapresiasi karya seni yang disajikan dalam sebuah ruang pameran, 
sehingga bentuk apresiasi yang dimiliki dapat diikuti dengan etiket yang ada 
(Venus, 2009). 
Di tahap ketiga/terakhir kampanye diarahkan untuk mengubah perilaku 
khalayak secara konkret, terukur, serta diharapkan adanya tindakan tertentu yang 
dilakukan oleh masyarakat yang dituju. Kampanye yang akan dilakukan penulis 
pada tahap ini, diharapkan adanya perubahan perilaku terhadap khalayak yang 
dituju untuk dapat memperhatikan etiket peran pengunjung sebagai apresiator karya 
seni di ruang pameran khususnya di Museum MACAN (Venus, 2009). 
2.3.2. Jenis Kampanye 
Pada prinsipnya, jenis-jenis kampanye terbagi bedasarkan motivasi yang 
melatarbelakangi diadakannya kampanye tersebut, motivasi tersebut menentukan 
arah dari kampanye tersebut akan digerakkan dan apa tujuan yang ingin dicapai. 
Maka dari itu Larson, membagi jenis kampanye menjadi tiga kategori yaitu 
(Ruslan, 2013) : 
a. Product-Oriented Capaigns 
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Kampanye dalam kategori ini biasa dilakukan dalam lingkungan 
bisnis, motivasi dilakukannya kampanye ini adalah untuk 
memperoleh keuntungan finansial. Cara yang dilakukan adalah 
dengan memperkenalkan produk dan melipatgandakan penjualan 
sehingga memperoleh keuntungan yang diharapkan. 
b. Candidate-Oriented Campaigns 
Kampanye ini digunakan dalam ruang lingkup politik yang 
berorientasi kepada seorang calon (kanidat) dan umumnya 
dimotivasi oleh hasrat untuk mendapatkan kekuasaan politik. 
Biasanya jangka waktu yang dibutuhkan untuk merancang 
kampanye ini relatif pendek dengan biaya komersil tinggi. Selain itu 
kampanye ini bertujuan untuk memenangkan suara audiens kepada 
calon (kanidat) yang diajukan oleh partai politik agar dapat 
menduduki jabatan politik yang diperebutkan contohnya melalui 
pemilihan umum (pemilu). 
c. Ideologically or Caused Oriented Campaign 
Kampanye dengan jenis ini berorientasi pada dampak sosial yang 
diberikan, biasanya kampanye ini dirancang untuk audiens yang 
dituju bukan dengan tindakan komersil melainkan berkenaan 
dengan pengaruh sosial. Kampanye ini juga ditujukan untuk 
menangani masalah sosial melalui perubahan sikap dan perilaku 
audiens.  
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2.3.3. Strategi Komunikasi dalam Kampanye 
Strategi komunikasi merupakan perencanaan dan manajemen untuk mencapai 
tujuan tertentu. Adapun tujuan strategi komunikasi adalah untuk memastikan 
adanya pengertian dalam berkomunikasi, menentukan cara penerimaan itu terus 
dapat dibina dengan baik, untuk memberikan motivasi agar melakukan suatu 
tindakan dan menentukan cara agar tujuan yang hendak dicapai dapat dimengerti 
oleh komunikator dari proses komunikasi tersebut. Dalam proses komunikasi 
kampanye ini melibatkan konseptor, teknisi komunikasi, dan komunikator dengan 
segara kemampuan komunikasi untuk mempengaruhi audiens dengan berbagai 
aspek dalam bentuk perencanaaan yang taktis dan strategis demi mencapai tujuan 
tertentu. Menurut Schramm terdapat beberapa aspek kondisi yang mendukung 
berhasil atau tidaknya penyampaian pesan dalam sebuah kampanye kepada audiens 
adalah pesan tersebut harus dirancang sedemikan rupa dan menarik perhatian, 
pesan dirumuskan dengan lambang-lambang yang mudah dimengerti audiens, 
dapat menimbulkan kebutuhan pribadi audiens, danpesan merupakan sebuah 
kebutuhan yang dapat dipenuhi, sesuai degan situasi dan kondisi audiens (Ruslan, 
2013). 
Dalam mengkomunikasiakan kampanye, perancang harus memikirkan 
aspek kefektifitasan pesan yang akan disampaikan. Maka dari itu komunikasi dalam 
sebuah kampanye haruslah tepat dengan berlandaskan tujuh komponen yang 
disebut CAMPCAT (Essential Communication Components) diantaranya : 
1. Channel – Bagaimana pesan akan disampaikan; 
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2. Action – apa yang diinginkan (dan apa yang diminta oleh khalayak); 
3. Messenger – siapa yang memberikan pesan; 
4. Programme – mengapa kita melakukan ini (mengetahui kefektifitasan 
kampanye); 
5. Context – dimana dan kapan pesan tersebut tersampaikan (termasuk 
prediksi apa yang akan terjadi); 
6. Adience – siapakah yang berkomunikasi 
7. Trigger – apa yang dapat mendorong khalayak untuk melakukan suaru 
perubahan. 
Penyampaian pesan dalam sebuah kampanye harus sempurna ditambahkan 
dengan call-to-action yang tepat dapat memperkuat sebuah pesan yang kontekstual 
dalam sebuah kampanye (Rose, 2010). 
Ruslan (2013), Pada dasarnya tujuan dari sebuah kampanye adalah merubah 
opini publik dan perilaku lainnnya sesuai dengan tujuan perancangan dan 
perencanaan yang ditetapkan dengan menggunakan teknik komunikasi yang 
bertujuan untuk menarik perhatian pada saat kegiatan komunikasi dalam kampanye. 
Teknik tersebut dikenal dengan AA porcedure, from attention to action atau  AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action). Dalam tahap Attention, audiens memiliki 
kesadaran terhadap isu kampanye yang diracnang. Pada tahap Interrest, audiens 
memiliki ketertarikan mengetahui sebuah keuintingan dan kerugian dari perubahan 
yang ada dalam kampanye yang dirancang. Di tahap Desire, audiens membangun 
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kecenderungan yang positif terhadap isu kampanye yang dirancang. Tahapan 
terakhir, dalam tahapan Action, audiens memiliki hasrat untuk melakukan tindakan 
sesuai dengan yang disampaikan dalam kampanye. 
2.3.4. Pesan Kampanye 
Menurut Applbaum dan Antol dalam Venus (2009) menjelaskan bahwa rancangan 
pesan kampanye yang dilakukan memiliki aspek penting yaitu mengenai pesan-
pesan simbolik yang dapat dikemas secara persuasif, kreatif dan sistematis agar 
audiens dapat memberikan respon beragam. Dengan adanya pesan simbolik yang 
dirancang dalam sebuah kampanye perlu mengingat agar selalu menyamakan 
persepsi pengetahuan mengenai simbol-simbol yang dipakai antara 
perancang/pelaku kampanye  dan audiens agar tidak menimbulkan pemaknaan 
pesan yang salah. 
 Venus (2009) mengatakan bahwa beberapa pakar ahli telah 
mengidentifikasi ciri karakteristik pesan kampanye yang dijabarkan kedalam 
sepuluh bentuk diantaranya: 
1. Pesan kampanye harus memiliki overlapping of interest yang berarti harus 
mengedepankan kepentingan/urgensi dari kampanye menjadi prioritas. 
2. Rancangan pesan kampanye harus jelas, ringkas, mudah diingat, dan 
memiliki tingkat keterbacaan yang tinggi sehingga audiens dapat dengan 
mudah memahami pesan kampanye. 
3. Kampanye yang dirancang harus bersifat argumentatif sehingga dapat 
memiliki alasan dasar terbentuknya kampanye. 
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4. Rancangan pesan dari sebuah kampanye dapat mempertimbangkan hal etis 
dan tingkat validitas kampanye tinggi. 
5. Rancangan pesan kampanye harus bersifat konkret dan berkaitan langsung 
dengan masalah. 
6. Pesan kampanye yang disampaikan bersifat repetitif. 
7. Rancangan pesan kampanye harus konsisten dengan memikirkan kondisi 
audiens yang berkaitan. 
8. Pesan kampanye harus bersifat segmentatif. 
9. Rancangan pesan kampanye harus memperlihatkan perbedaan. 
10. Solusi dan arah tindakan kampanye merupakan hal terpenting salam 
merancang pesan kampanye agar dapat memberikan dampak pada aspek 
kesadaran, pengetahuan, sikap, maupun perilaku audiens. 
Venus (2009) menambahkan bahwa terdapat faktor penting dalam kegiatan 
komunikasi sebuah kampanye harus melibatkan aspek seni dan teori ilmiah yang 
dipercaya untuk menyuguhkan rancangan dengan sentuhan estetika dan kreatifitas 
yang tinggi, dilakukan dengan pemilihan pesan, penataan tata letak, pewarnaan, 
jenis huruf & visualisasi sehingga mampu menarik audiens yang dituju. 
2.3.5. Media Kampanye 
Menurut Venus (2009) beberapa ahli menyarakan bahwa media merupakan 
bagian dari kampanye yang dapat berbentuk pesan melalui telpon, dialog 
publik, penyuluhan, poster, spanduk, internet/media sosial, surat kabar, 
radio atau televisi. 
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Ruslan (2013), media merupakan sarana atau alat menyampaikan pesan 
atau sebagai mediator antara komunikator dengan kominukannya. Media 
kampanye dibagi ke dalam beberapa jenis yaitu : 
1. Media massa 
Media ini sering disebut sebagai (mass/massive) media yang berarti 
banyak atau plural yang memiliki efek serempak dan cepat (simultaneity 
effect) dan dapat menjangkau audiens dalam jumlah besar serta tersebar 
luas di berbagai penjuru secara bersamaan. 
2. Media internal 
Media internal merupakan sebuah media yang digunakan untuk 
kampanye nonkomersial dan kepentingan kalangan terbatas. Media 
internal terdapat beberapa jenis, yaitu : 
a. House journal, seperti buletin, tabloid dan majalah bulanan (in 
house magazine). 
b. Printed materials, barang yang berhubungan dengan cetak 
mencetak untuk kepentingan publikasi dan promosi berupa 
poster, pamphlet, leaflet, baliho, dan lainnya. 
Rose (2010) menyatakan bahwa ragam jenis media dapat digunakan 
dengan maksimal jika pemilihan media tepat bedasarkan aspek yang ingin 
dituju, diantaranya : 
1. Text – prints 
Media dengan jenis ini dalam sebuah kampanye efektif dalam 
konteks informasi, referensi dan cerita. 
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2. Film/video non-broadcast 
Media jenis rekam gerak/video dalam sebuah kampanye efektif 
dalam konteks persuasi, emosi, perasaan dan cerita.  
3. Ambient 
Penggunaan media jenis ini dalam sebuah kampanye dapat 
memberikan keefektifan dalam konteks awareness sebuah 
kelompok sosial. 
Media periklanan memiliki cakupan audiens yang lebih luas tetapi 
hanya dengan informasi sederhana. Di sisi lain acara publik memiliki 
cakupan audiens yang sempit namun memiliki informasi yang lebih 
kompleks untuk dapat disajikan secara langsung (Rose, 2010). 
2.3.6. Tahapan Perancangan dalam Kampanye 
2.3.6.1. Analisis Masalah 
Venus (2009) menuliskan bahwa langkah awal sebuah perencanaan adalah 
melakukan analisis masalah agar masalah dapat terindentifikasi dengan 
tepat dan jelas, dengan itu maka analisis harus dilakukan dengan terstruktur 
mulai dari segala informasi yang berhubungan dengan permasalahan terkait 
harus dilakukan secara objektif serta menggunakan metode analisis SWOT 
(Strenght, Weakness, Opportunity, Threats) dengan lebih mengutamakan 
kalkulasi peluang pencapaian tujuan kampanye. Analisis tersebut 
memerlukan penelitian pengumpulan data yang bersifat kualitatif maupun 
kuantitatif dan dilakukan oleh pihak internal maupun eksternal. Penelitian 
data kuantitatif digunakan untuk data-data yang dapat dituangkan dalam 
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bentuk format angka dan statistik, sedangkan penelitian data kualitatif 
digunakan untuk sumber data yang tidak bisa dituangkan ke dalam bentuk 
format angka, seperti reaksi, tanggapan, sikap dan opini. 
2.3.6.2. Penyusunan Tujuan 
Venus (2009) Penyusunan tinjauan merupakan elemen penting dalam 
melakukan sebuah perancangan kampanye agar kegiatan komunikasi yang 
dilakukan memiliki arah yang jelas sehingga pencapaian target komunikasi 
yang efektif memperbesar keberhasilan sebuah kampanye yang dirancang. 
Maka dari itu harus disusun dan dituangkan secara tertulis dan bersifat 
realistis.  
2.3.6.3. Identifikasi dan Segmentasi Sasaran 
Venus (2009) mengatakan bahwa dengan melakukan identifikasi 
segmentasi yang tepat maka proses perencanaan sebuah kampanye dapat 
mudah dilakukan, tahap pertama perlu dilakukannya pelapisan sasaran yang 
menjadi sasaran utama, sasaran lapis kedua, sasaran lapis ke tiga, dan 
seterusnya. Identifikasi dan segmentasi harus dilakukan dengan cara 
melihat karakteristik publik secara menyeluruh dan dipilih mana yang akan 
menjadi sasaran program kampanye serta dipilah bedasarkan geografis, 
demografis, perilaku, dan psikografis. 
2.3.6.4. Menentukan Pesan 
Rose (2010) mengatakan bahwa percancangan sebuah kampanye akan dapat 
dengan mudah dilakukan jika menggunakan pesan yang tepat diawali 
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dengan mengumpukan isu isu yang relevan bersamaan dengan ambisi 
perancang untuk mengkomunikasikan sebuah pesan dalam kampanye. 
Kemudian dituangkan dalam issue mapping yang membantu 
mengelaborasikan sebuah permasalahan dan memberikan opsi baru dalam 
sebuah rancangan. Praktiknya bisa berbentuk diskusi dan penggambaran 
secara definitif mengenai apa dampak, sumber, mengapa, kebutuhan dan hal 
lainnya sehingga issue mapping dapat terisi secara lengkap dan memiliki 
banyak opsi. 
 Di sisi lain Venus (2009) mengatakan, pada tahap perencanaan 
pesan banyak hal yang harus diperhatikan terutama konteks yang akan 
diangkat serta tema mendasar yang ingin dirancang. Bentuk tema 
merupakan sebuah ide besar yang bersifat universal dan merupakan pokok 
dari seluruh pesan yang ingin disampaikan dalam kampanye tersebut. 
Berikutnya yaitu melakukan pengolahan pesan yang akan disampaikan 
kepada khalayak. Bentuk pesan merupakan pernyataan spesifik dengan 
ruang lingkup tertentu yang menyangkut tema. Terdapat empat tahap dalam 
merencanakan pesan kampanye diantaranya:  
1. Mengambil persepsi yang berkembang di masyarakat berkenaan dengan 
isu yang akan menjadi kampanye. 
2. Mencari celah sebagai pembuat kampanye untuk bisa masuk dan 
mengubah persepsi masyarakat. 
3. Melakukan identifikasi elemen-elemen persuasi. 
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4. Meyakinkan bahwa pesan sudah layak untuk disampaikan dalam 
program kampanye, dapat dilakukan dengan menggunakan pemilihan 
sampel dari populasi yang dituju. 
2.3.6.5. Strategi 
Rose (2010), Strategi adalah sebuah kuasa usaha untuk tujuan tertentu agar 
dapat mendorong keefektifitasan usaha, terutama dalam kampanye strategi 
memiliki peranan penting untuk membentuk sebuah peluang atas rencana 
ide besar sehingga tujuan dari sebuah kampanye tercapai. Diantaranya dapat 
menggunakan strategi Campaign Masterplanner yang tergambarkan seperti 
dibawah ini. 
 
Gambar 2.1. Devise and test a strategy campaign  
 (Sumber: How to win campaigns: communicatiom for change/Chris Rose, 2010) 
Di sisi lain Venus (2009) mengatakan bahwa strategi merupakan 
pendekatan secara holistik yang diterapkan dalam sebuah kampanye, 
sedangkan taktik merupakan hal yang bergantung pada tujuan dan sasaran 
dalam kampanye, biasanya dilakukan bedasarkan pada 2 fungsi yaitu 
menghubungkan dan meyakinkan untuk disasarkan melalui media tertentu 
agar tujuan kampanye tercapai. Menurut Ruslan (2013), terdapat beberapa 
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taktik untuk dapat mencapai tujuan strategi persuasi yang dapat menggirign 
opini afar sesuai dengan keinginan dan tujuan kampanye tersebut 
diantaranya : 
1. Teknik “ya-ya” 
Teknik persuasi ini berupaya untuk menggiring audiens dapat 
mengatakan “Ya” sebagai suaru bentuk kesepakatan bersama 
sesuai keinginan dan tujuan kampanye. 
2. Jangan tanya “apabila”, tetapi “yang mana” 
Teknik persuasi ini bertujuan untuk memojokkan audiens yang 
“keras kepala” agar tidak mempunyai kesempatan untuk 
memiliki jawaban yang selain diiginkan oleh komunikator. 
Dengan memberikan pertanyaan yang bersifat meojokkan dan 
menekan audiens tersebut, audiens yang berusaha mengelak 
akan menghindarkan diri karena beda pendapat bisa segera 
diketahaui jawabannya sesuai dengan yang diinginkan. 
3. Membangun kesepakatan (deal) 
Teknik ini biasanya digunakan ketika tema kampanye 
menyangkut kepentingan banyak orang sehingga perlu dibangun 
kesepakatan. Biasanya sebelum inti pokok permasalahan 
diajukan, perlu diadakan “kesepakatan bersama” yang 
menguntungkan kedua belah pihak. 
4. Dengarkan dahulu pendapat audiens kemudian diskusikan 
Teknik persuasi ini mencari informasi dari audiens sebanyak 
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banyaknya untuk mencari masukan kemudian digunakan untuk 
mencapai suatu keputusan. 
5. IOU (I owe you) 
Teknik persuasi ini sering disebut trade off. Teknik ini 
menempatkan audiens sebagai pihak yang merasa memiliki 
utang budi. Jadi, dengan cara tersebut, audiens merasa ingin 
membayar utang budinya dengan cara menerima pesan yang 
ditawarkan oleh pihak komunikator sebagai balasannya. 
2.3.6.6. Alokasi Waktu dan Sumber Daya 
Venus (2009), kampanye dilaksanakan dalam rentang waktu tertentu. 
Salahsatu teknik untuk perencanaan waktu adalah dengan menggunakan 
Critical Path Analysis (CPA). CPA akan menganalisis semua komponen 
pelaksanaan yang terdapat dalam sebuah program secara detail lalu 
komponen tersebut diletakkan di titik waktu yang berada dalam satu garis 
lurus, dimulai dari hari dibuatnya analisis hingga hari pelaksanaan. 
2.3.6.7. Evaluasi dan Tinjauan 
Venus (2009), Evaluasi dan tinjauan merupakan hal yang sangat penting 
dalam titik akhir program perancangan kampanye. Terlebih hal ini berperan 
sebagai tolak ukur pencapaian yang telah dihasilkan dari kampanye dan 
dapat digunakan sebagai tinjauan program kampanye yang akan datang, 
maka adanya susunan evaluasi dan tinjauan haruslah terstruktur. 
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2.3.6.8. Menyajikan Rencana Kampanye 
Bentuk sajian perencanaan kapanye menjadi elemen penting dalam sebuah 
proses perancangan. Venus (2009), semua perencanaan kampanye yang 
telah dibuat dan disusun sedemikian rupa akan dipresentasikan kepada 
berbagai pihak penting yang terkait dalam keberlangsungan program 
kampanye. Oleh karena itu segala hal harus dituangkan ke dalam sebuah 
format yang baik dan benar agar pihak luar dapat memahami dengan baik 
rencana kampanye yang dibuat. 
 Fotografi 
Secara etimologi, kata fotografi berasal dari kata yang terbagi menjadi dua dalam 
bahasa yunani, yaitu “photos”  yang berarti cahaya, dan “graphe” yang artinya 
menggambar/melukis. Jika di definisikan secara utuh maka bisa dikatakan 
fotografi/photography ialah menggambar/melukis dengan cahaya. Pengertian 
fotografi dapat diartikan secara bahasa yaitu menggambar dengan cahaya dan pada 
dasarnya merupakan teknik dan pengamatan visual sehingga dapat menciptakan 
ilusi 2 dimensi dari dunia 3 dimensi. Untuk membuat dapat menciptakan sebuah 
karya fotografi yang baik, seorang fotografer memerlukan pengembangan 
keterampilan teknis dengan menjelajahi gaya visual kreatif yang dapat diperoleh 
dengan melihat referensi dari orang lain. Dibalik sebuah karya fotografi 
memerlukan ide kreatif yang ditunjang oleh sebuah konten visual yang kuat dan 
memiliki teknik yang beragam (Dharsito, 2014; Langford, Fox & Smith, 2010). 
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2.4.1. Lighting 
Menurut Langford, Fox & Smith (2010) prinsip karakter dasar pencahayaan 
dibagi menjadi enam, diantaranya : 
1. Quality 
Cara terbaik untuk menggambarkan kualitas sumber cahaya adalah dengan 
melihat jenis bayangan yang jatuh dalam objek foto, hal ini dapat 
dipengaruhi oleh bentuk bayangan yang keras/jelas dan halus dalam objek 
foto. Jarak jauh dekat cahaya pada saat mengambil gambar juga dapat 
mempengaruhi warna dan bentuk objek, karena cahaya menciptakan 
persepsi yang berbeda ketika ditempatkan pada posisi tertentu. Tidak 
menutup kemungkinan  hal ini disebabkan oleh hal sebaliknya, yaitu objek 
yang menjadi elemen utama dalam foto dapat mempengaruhi kualitas foto. 
2. Direction  
Arah dimana sumber cahaya akan menentukan dimana bayangan akan 
terbentuk pada objek dan sekitarnya. Hal ini dapat dipengaruhi oleh 
persebaran cahaya yang diarahkan ke sebuah objek sehingga memberikan 
efek tekstur dan efek yang berbeda jika persebaran cahanya diletakkan pada 
bagaian tertentu bersamaan dengan pengaruh bayangan yang jatuh. 
Bayangan yang terbentuk atas arah cahaya juga dapat memberikan kesan 
dramatis dan dapat diatur sesuai konsep foto yang ingin dicapai. 
3. Contrast 
Pencahayaan kontras merupakan pengaturan rasio antara bagian paling 
cerah dari objek dan area tergelap dalam objek. Film fotografi dan sensor 
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CCD pada kamera digital tidak mampu mengakomodasi rentang kecerahan 
(luminance) selebar yang sama dengan mata. Hal yang sering terjadi adalah 
ketika fotografer ingin menangkap detail area yang paling terang dan 
mendapatkan bayangan hitam yang jatuh pada objek, namun di sisi lain 
dapat menghilangkan detail objek pada sisi gelap dan harus menghilangkan 
detil objek pada bagian terang. 
4. Unevenness 
Pencahayaan yang tidak merata paling sering terjadi di kala penggunaan 
teknik pencahayaan keras dari lampu sorot atau flashgun yang tidak dipakai, 
terlalu dekat dengan objek, sehingga objek terdekat sumber cahaya jauh 
lebih terang daripada objek yang lebih jauh. Untuk menghindari hal ini 
terjadi fotografer dapat menarik sumber cahaya kembali lebih jauh dari jalur 
aktivitas set pengambilan gambar. 
5. Colour 
Sebagian besar sumber cahaya yang digunakan untuk fotografi 
menghasilkan apa yang disebut cahaya putih hasil campuran dari segala 
warna. Dalam teknik mengambil gambar, warna dalam hasil foto dapat 
dipengaruhi oleh suhu dari cahaya yang masuk kedalam kamera. Normalnya 
5500 K (untuk ‘daylight’ film) atau 3200 K (‘tungsten light’ film). 
Kandungan warna sumber cahaya yang ditangkap oleh kamera bisa menjadi 
kurang penting saar memotret dengan mode hitam putih/grayscale, 
mesikipun warna juga dapat berperan sebagai kepekatan warna hitam/putih 
dala sebuah objek pengambilan foto grayscale. 
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6. The intensity of the light 
Intensitas cahaya (kecerahan) tidak bergantung pada contrast, unevenness 
atau pencahayaan lain. Hal ini patut diingat karena mata manusia dapat 
dikelabui oleh kondisi yang sengat terang ataupun sangat redup. Pengaturan 
eksposur kamera, bersama dengan sensitivitas film atau CCD kamera untuk 
mengontrol kecerahan gambar. Dengan kamera auto exposure, tingkat 
cahaya secara tidak langsung mempengaruhi kedalaman bidang dan blur 
gerakan – pencahayaan terang dan gelap kamera. Pencahayaan yang sangat 
redup dapat membutuhkan waktu pencahayaan yang lama, seringkali 
memberikan warna yang terdistorsi pada kamera.  
2.4.2. Objek Fotografi 
Langford, Fox & Smith (2010) mengatakan bahwa ketika mengambil gambar 
dengan kamera harus di komposisikan dalam waktu yang singkat, karena sebuah 
momen bisa saja terjadi begitu cepat sehingga apa yang ingin ditampilkan dapat 
berubah ubah sesuai waktu berjalan. Berbeda dengan pengambilan objek benda 
mati yang tidak memerlukan teknik kecepatan dalam mengambil gambar/berfoto. 
Dalam sebuah pengambilan gambar seringkali komposisi menjadi elemen utama 
untuk memberikan struktur gambar yang harmonis, namun kembali lagi kepada 
seseorang yang mengambil gambar, bagaimana komposisi tersebut dapat 
diinterpretasikan kepada pribadi masing masing fotografer. 
 Penentuan objek pengambilan foto tidak memiliki limitasi, karena hampir 
seluruh objek yang ada di dunia dapat menjadi sebuah karya foto yang menarik jika 
diaplikasikan dengan teknik dan kemampuan fotografer dalam mengambil gambar. 
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Bentuk, tekstur, patterm, colour and value tone, movement, content & meaning 
sering kali menjadi bahan pertimbangan dalam menentukan objek foto sehingga 
dapat dikemas menjadi sebuah karya yang memiliki konsep (Langford, Fox & 
Smith, 2010). 
2.4.3. Struktur Fotografi 
Langford, Fox & Smith (2010) mengatakan bahwa struktur pengambilan gambar 
didasari oleh penentuan komposisi pada saat kita memotret, hal ini dapat 
dipengaruhi oleh warna, elemen garis, penempatan objek, pengambilan ruang potret 
dan lain sebagainya. Untuk dapat menunjang komposisi ruang yang baik dalam 
mengambil gambar harus mempergunakan teknik fotografi seperti, kedalaman 
bidang yang dangkal atau dalam, blur, pilihan panjang fokus dan teknik lain yang 
dapat membantu terciptanya karya foto yang diinginkan. Komposisi dapam 
pengambilan gambar juga dapat di dasari oleh beberapa hal diantaranya : 
1. Proportions 
Dalam proses pengambilan gambar proporsi merupakan prinsip penting 
untuk dapat melihat kesesuaian orientasi foto horizontal ataupun vertikal, 
karena keduanya memiliki perbedaan pendekatan figur kecocokkan formasi 
dari objek yang diambil gambarnya. 
2. Balance 
Kombinasi objek dan sudut pandang dari kamera yang dapat dibagi menjadi 
area wana dan detail lainnya seringkali disebut sebagai bentuk 
penyeimbangan dalam sebuah objek pengambilan gambar. Hal ini harus 
diperhatikan untuk dapat menciptakan komposisi seimbang dalam foto 
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sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi makna dari objek gambar 
bergantung kepada konsep yang diinginkan. 
3. Line 
Penggunakan garis yang kuat dalam pengambilan gambar dapat membantu 
perhatian pada objek atau fitur tertentu serta meningkatkan komposisi yang 
berdampak pada suasana gambar. Garis dapat dinyatakan sebagai imaginary 
line atau garis yang terbentuk atas objek yang difoto seperti awan, pagar, 
gerakan tubuh, bayangan, latar belakang, serta hal lain yang dapat 
diinterpretasikan sebagai sebuah garis. 
4. Emphasis 
Emphasis berperan sebagai keutamaan objek yang diambil bersamaan 
dengan adanya latar belakang dengan objek utama, sehingga mampu 
memberikan perbedaan dalam sebuah foto. 
5. Framing movement 
Framing movement bisa diartikan sebagai pengambilan objek gambar yang 
bergerak dalam pilihan momen tertentu. Prinsip ini memerlukan teknik 
fotografi yang mendalam agar dapat meminimalisir garis kabur dalam 
sebuah foto, selain itu dikarenakan objek gerak sebuah momen cukup 
singkat maka diperlukan kecepatan dalam oengambilan gambar. Sebagian 
fotografer dokumenter yang meliput objek dengan pergerakan cepat tidak 
jarang cenderung merekam film agar mendapatkan momen yang 
dibutuhkan. 
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 Teori Perancangan 
Dalam teori perancangan penulis menggunakan prinsip desain dan elemen desain 
sebagai peranan penting serta mendukung adanya teknik perancangan yang dapat 
digunakan oleh penulis khususnya pada rancangan desain kampanye yang akan 
dirancang. Prinsip desain diambil dari beragam sumber pedoman teori buku tertentu 
untuk menggali lebih dalam mengenai perspektif prinsip desain. Elemen desain 
juga dikatikan dengan berbagai sumber yang ditemukan oleh penulis untuk dapat 
mendukung rancangan desain. 
2.5.1. Prinsip Desain 
Prinsip desain merupakan sebuah tatanan visual yang dapat mengatur adanya 
keselarasan dalam sebuah desain. Dalam hal ini penciptaan sebuah desain harus di 
dukung dengan adanya beragam aturan dasar yang berlaku untuk dapat 
menciptakan sebuah desain yang baik. Di dalam prinsip tersebut terdapat ragam 
aturan dengan kecenderungan bentuk visual tertentu (Lauer & Pentak, 2012). 
2.5.1.1. Emphasis 
Emphasis merupakan sebuah prinsip penekanan pada elemen desain tertentu dalam 
sebuah bidang, biasanya dipakai untuk memberikan focal point atau  kesan stand 
out dalam sebuah desain. Dalam buku Lauer & Pentak (2012) membagikan 
emphasis kedalam tiga kategori, antara lain : 
1. Emphasis by Contrast 
Penerapan prinsip penekanan di sebuah bidang desain tercipta dengan 
membuat focal point yang memanfaatkan kontras pada elemen satu dengan 
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lainnya yang diaplikasikan dalam sebuah bidang tersebut seperti terdapat 
elemen berwarna gelap dalam bidang terang ataupun sebaliknya dan 
terdapat perbedaan komponen visual yang tidak senada dalam satu 
penggambaran besar, sehingga penciptaan penekanan contrast dalam 
sebuah bidang desain dapat terbentuk dengan baik. 
 
Gambar 2.2. Gambar Contoh Emphasis by Contrast 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2018) 
2. Emphasis by Isolation 
Emphasis by isolation dapat diartikan sebagai sebuah prinsip kontras 
dengan penempatan elemen secara terpisah yang mencuri perhatian atau 
terkesan mengisolasikan visual satu dengan elemen desain yang lainnya dan 
akan menjadi focal point dalam sebuah bidang desain. 
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Gambar 2.3. Gambar contoh Emphasis by Isolation 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
3. Emphasis by Placement 
Dalam sebuah rancangan desain penempatan elemen dapat manjadi sebuah 
tekanan dalam desain elemen yang disusun terintegrasi secara bersamaan 
dengan memikirkan komposisi elemen utama yang ingin ditonjoklan, salah 
satunya adalah penerapan radial desain yang menempatkan elemen elemen 
pendukung di sekelilingnya. 
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Gambar 2.4. Gambar contoh Emphasis by Placement 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
2.5.1.2. Repetition 
Rancangan dalam sebuah prinisip repetition menggunakan pengulangan elemen 
desain yang dapat dilihat dari berbagai sisi, baik warna, bentuk, tekstur, arah, atau 
angle. Prinsip ini dapat diterapkan pada elemen desain dengan ukuran dan posisi 
yang berbeda selain itu prinsip Repetition ini dapat menciptakan kesatuan (unity) 
pada sebuah desain (Lauer & Pentak, 2012). 
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Gambar 2.5. Gambar contoh Repetition 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
2.5.1.3. Continuation 
Prinsip Kontiniti merupakan penggabungan elemen desain seperti garis dan bentuk 
lain yang berkesinambungan membawa mata audiens bergerak dari satu elemen ke 
elemen lain ssecara halus. Prinsip ini biasnnya memberikan arah gerak pada mata 
agar audiens dapat mengikuti alur gerak elemen visualnya, selain itu prinsip 
continuation dapat menciptakan suatu kesatuan (unity) dalam desain (Lauer & 
Pentak, 2012). 
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Gambar 2.6. Gambar contoh Continuation 
(Sumber: https://www.itsnicethat.com/, 2019) 
2.5.1.4. Proximity 
Proximity merupakan prinsip desain memiliki ilusi dengan menempatkan objek-
objek secara berdekatan maka objek tersebut terlihat seperti berada dalam satu buah 
grup. Prinsip ini juga merupakan salahsatu cara demi menciptakan sebuah kesatuan 
(unity) dalam satu desain (Lauer & Pentak, 2012). 
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Gambar 2.7. Gambar contoh Proximity 
(Sumber: https://www.d-vsl.com/, 2019) 
2.5.1.5. Balance 
Lauer & Pentak (2012) menyatakan dalam prinsip desain balance menitik beratkan 
mengenai keseimbangan untuk menerapkan keberaturan dan kelengkapan dalam 
desain, dengan menerapkan prinsip balace dengan prinsip desain lainnya di dalam 
suatu rancangan desain akan menciptakan sebuah komposisi yang harmonis dan 
mampu menyampaikan pesan sesuai yang diinginkan. Prinsip balance dibagi 
menjadi dua yakni, simetris dan asimetris. 
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Gambar 2.8. Gambar contoh Balance 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
2.5.1.6. Positive/Negative Shapes and Space 
Lauer & Pentak (2012) mengatakan bahwa prinsip ini memerlukan  perhatian lebih 
dalam merancang desain sebuah bidang dengan memikirkan dua sisi prinsip antara 
positif dan negatif serta memikirkan ruang kosong dan ruang isi sehingga dapat 
diaplikasikan sebagai bagian dalam rancangan desain. Figure and ground 
merupakan bahasa visual yang tepat untuk mendeskripsikan teori positive/negative. 
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Gambar 2.9. Gambar contoh Positive/Negative Shapes and Space 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
2.5.1.7. Unity 
Menurut Lauer & Pentak (2012) unity diartikan sebagai satu kesatuan elemen-
elemen yang menjadikan ciri khas desain yang berhubungan, dan memiliki variasi 
dalam rancangan desain. Unity membutuhkan adanya persepsi hirariki, kesadaran 
akan pola, dan proses asosiatif dalam melihat desain visual. 
 
Gambar 2.10. Gambar contoh Unity 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
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2.5.1.8. Rhythm 
Lauer & Pentak (2012) mengatakan bahwa rhythm merupakan prinsip desain yang 
memiliki irama atau ritme yang mengatur adanya kecepatan, tempo serta perasaan 
yang diatur sedemikian rupa agar dapat terlihat harmonis dalam satu bidang 
rancangan desain. 
 
Gambar 2.11. Gambar contoh Rhythm 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
2.5.2. Elemen Desain 
2.5.2.1. Garis 
Lauer & Pentak (2012) menyataan bahwa secara teori garis merupakan 
dimensi yang dapat terukur panjang ataupun pendek. Dalam konteks seni 
dan desain garis merupakan elemen yang paling dikenal memiliki ragam 
variasi. Garis dapat mengutarakan perasaan dan suasana hati dengan 
beragam penggambaran ekspresi garis yang dapat memberikan penegasan 
dalam karya serta memunculkan emosi marah, gelisah, bebas, senang, sunyi, 
senang, riang, tenang, anggun atau bahkan memunculkan gerak tarian. 
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Gambar 2.12. Gambar contoh garis 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
2.5.2.2. Bentuk 
Lauer & Pentak (2012) mendefinisikan bentuk dengan persepsi visual yang 
terbentuk atas garis/warna/elemen yang dapat memberikan sebuah gambar 
visual yang utuh. Bentuk juga dapat dipersepsikan sebagai pemisah batas 
antar ruang objek dan dasar objek.  
 
Gambar 2.13. Gambar contoh bentuk 
(Sumber: https://id.pinterest.com/pin/, 2019) 
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2.5.2.3. Tekstur  
Lauer & Pentak (2012) menjelaskan bahwa tekstur merupakan permukaan 
dasar dari sebuah objek yang dapat dirasakan oleh sensor motorik sehingga 
memberikan sensasi sentuhan dan memberikan perbedaan visual dalam 
sebuah objek yang dibuat.  
 
Gambar 2.14. Gambar contoh tekstur 
(Sumber: https://www.theodyseyonline.com/, 2019) 
2.5.2.4. Warna 
Menurut Lauer dan Pentak (2012) warna dapat diartikan sebagai sebuah 
elemen dari cahaya yang dapat berubah ketika sisi pencahayaannya berbeda 
kondisi, hal ini ditunjang dengan adanya salahsatu fakta yang menunjukkan 
adanya perubahan warna rumput hijau ketika berada dalam kondisi cahaya 
terang dan gelap akan berbeda persepsi warna yang dimunculkan.  
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Gambar 2.15. Gambar color wheel 
(Sumber: https://www.medium.com/, 2019) 
2.5.2.5. Tipografi 
Tipografi menurut Cullen (2012) merupakan sebuah proses penciptaan 
sebuah karya yang dapat memvisualisasikan bahasa verbal secara tertulis 
dan dikenal sebagai huruf yang berfungsi untuk memberikan keutuhan 
dalam sebuah kalimat agar dapat dibaca secara jelas. Dengan peranan 
semantik dan keindahan, sebuah tulisan dapat mengungkapkan ekspresi 
emosi dalam kata, kalimat dan paragraf yang membawa informasi ataupun 
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pesan. Beragam media yang dirancang memerlukan tipografi sebagai fungsi 
baca dalam mengkomunikasikan pesan/informasi secara estetis dan efektif.  
 
Gambar 2.16. Anatomi dari Typeface 
(Sumber: http://www.fontshop.com/glossary/, 2018) 
Cullen (2012) menyatakan pemahaman dasar tipografi dapat 
ditinjau dengan mempelajari secara terminologis dan memperhatikan tipe 
bentuk huruf yang menjadikan satu kalimat. Pemilihan jenis huruf sangat 
mempengaruhi pembaca untuk dapat membaca sekumpulan teks dengan 
huruf tertantu. Seorang desainer harus mampu memilih jenis huruf yang 
memiliki beberapa aspek penting dalam pemilihannya diantaranya apa jenis 
typeface yang dipakai, seberapa besar ukurannya, pemilihan warna yang 
tepat, letterspacing yang baik, uppercase & lowercase sebuah huruf serta 
latar belakang teks. 
 Tipografi merupakan alat utama komunikasi visual dalam 
merancang sebuah desain yang disusun atas bahasa dan bentuk yang 
diinginkan. Elemen ini harus diterapkan dalam prinsip-prinsip pembuatan 
serta mengenali konsep dasar diterapkannya tipografi dalam desain. Will 
Burtin menyatakan bahwa setiap jenis huruf merupakan bagian dari sejarah 
yang diibaratkan dengan kepingan batu berwarna dalam mosaik yang 
menggambarkan perkembangan komunikasi manusia. Setiap jenis huruf 
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juga merupakan rekaman visual dari orang yang menciptakannya sehingga 
dapat menghasilkan filosofi antar huruf dan kesan yang dihasilkan dari 
alfabet atau baris teks (Cullen, 2012).  
2.5.2.6. Layout 
Peletakan elemen desain dalam sebuah bidang atau sering disebut sebagai 
layouting merupakan hal yang perlu diperhitugkan dalam membantuk 
sebuah rancangan. Ambrose & Harris (2011) menjelaskan bahwa layout 
merupakan pengaturan peletakan elemen desain untuk menyesuaikan posisi 
dengan ruang yang ada serta bertujuan agar komunikasi visual dan sudut 
pandang estetik dalam rancangan visual mampu berkomunikasi  secara baik 
terhadap audiens.  
Layout yang baik dapat memberikan navigasi yang dapat menuntun 
audiens menangkap informasi yang kompleks baik melalui media cetak 
maupun elektronik. Desainer berperan sebagai mata estetik dan sebagai 
pembaca ruang dari sebuah bidang yang di desain, segala hal yang 
berhubungan dengan peletakkan elemen harus dipikirkan dengan baik agar 
sebuah desain mampu berkomunikasi secara maksimal kepada audiens dan 
memberikan nilai lebih dalam eksplorasi kreatifitas di sebuah bidang desain 
(Ambrose & Harris, 2011). 
Menurut Ambrose & Harris (2011) mengatakan bahwa sebuah kunci 
utama penggunaan layout adalah tentang pengaplikasian elemen, gambar 
dan tipografi menjadi tepat dalam menyampaikan sebuah pesan dalam 
rancangan desain, bergantung kepada ide apa yang ingin diberikan serta 
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kesan dalam sebuah rancangan desain. Dalam hal ini diperjelas dengan 
ragam bentuk dalam proses pengaplikasian layouting untuk pengembangan 
peletakkan elemen visual, diantaranya : 
1. Scale 
Dalam merancang sebuah tatanan desain dengan 
mengaplikasikan  layout yang meliputi gambar, tipografi & 
elemen desain harus memikirkan mengenai kepentingan 
rancangan desain yang dapat membuat kesan, serta efek yang 
ditimbulkan dari besar atau kecil sebuah pengaplikasian elemen 
visual. Hal ini dapat memberikan persepsi visual yang berbeda-
beda ketika fokus dari rancangan desain memiliki beragam 
harmonisasi antar elemen. 
 
Gambar 2.17. Pengaplikasian scale dalam layouting 
(Sumber: Design basic: Layout/Ambrose & Harris, 2019) 
2. Structure/ unstructure 
Dalam perancangan layout membutuhkan struktur elemen yang 
mendukung adanya kefektifan penyampaian informasi yang 
ingin disampaikan kepada audiens. Dalam bentuk layout 
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struktural maupun bentuk yang tidak terstruktur pengaplikasian 
gabungan elemen visual ke dalam layout membutuhkan 
kreativitas dalam pengembangan bentuk tata letak. Hal ini 
membuat sebuah rancangan desain mempu memberikan sebuah 
karakter dalam visualisasi desain. Eksplorasi dalam 
pengaplikasian tata letak (layout) menjadi elemen penting 
karena dapat meningkatkan hasil dari desain itu sendiri, dengan 
memikikan target audiens yang ingin dicapai. 
 
Gambar 2.18. Pengaplikasian structure/ unstructure dalam layouting 
(Sumber: Design basic: Layout/Ambrose & Harris, 2019) 
3. Paper engineering 
Dalam merancang sebuah desain, seorang desainer harus 
memikirkan bentuk hasil jadi dalam rancangan desain, dengan 
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memunculkan sisi kebaruan/ inovasi yang ingin ditampilkan. 
Eksplorasi bidang/ media khususnya kertas yang dirancang oleh 
desainer dapat dipengaruhi dengan beragam konteks sajian 
informasi, tema, sampai teknik lipat serta pertimbangan dalam 
merancang, sehingga eksplorasi media fisik dalam bentuk kertas 
dapat dimaksimalkan dengan baik. 
 
Gambar 2.19. Pengaplikasian paper engineering dalam layouting 
(Sumber: Design basic: Layout/Ambrose & Harris, 2019) 
Poulin (2018) menjelaskan dalam layouting terdapat konsep grid 
yang berperan untuk dapat mengatur posisi rancangan sebuah desain dalam 
beragam medium yang dapat menjadi bahan pertimbangan desainer untuk 
mengukur peletakkan proporsional sebuah elemen dalam bidang tertentu. 
Sistem grid digunakan dalam merancang desain yang lebih efektif dengan 
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penyesuaian peletakkan komposisi elemen seperti surat kabar, brosur, 
katalog, situs web, majalah, dan lainnya. Dengan ragam variasi grid yang 
ada dapat memberikan pilihan bagi desainer untuk dapat mengeksplorasi 
bentuk dan penempatan elemen visual, diantaranya: 
1. Manuscript grid 
Manuscript grid atau lebih dikenal sebagai block grid 
merupakan salahsatu model grid yang paling sederhana. 
Memiliki satu area tulisan yang luas, margin yang diaplikasikan 
cenderung luas, dan di sisi area tertentu dapat meletakkan 
tambahan informasi seperti ilustrasi. Manuscript grid memiliki 
dua variasi bentuk yaitu symetrical & asymetrica. 
 
 
Gambar 2.20. Gambar contoh Manuscript grid 
(Sumber: Design school: Layout/Richard Poulin, 2019) 
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2. Symetrical grid 
Symetrical grid  merupakan dasar tata letak komposisi (verso & 
recto) atau memiliki kesamaan gambar antara komposisi satu 
dengan yang lainnya dan memiliki tampilan simetris yang 
seimbang. Grid jenis ini memiliki pembagian teks yang 
berukuran sama satu dengan yang lainnya, dan memiliki kolom 
yang identik, margin yang terdapat pada grid jenis ini cenderung 
memiliki kesamaan antara sisi satu dengan yang lain. Symetrical 
grid dibagi menjadi tiga bagian diantarnya single column, 
double & multiple column. 
 
 
Gambar 2.21. Gambar contoh Stymetrical grid 
(Sumber: Design school: Layout/Richard Poulin, 2019) 
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3. Modular grid 
Sistem grid ini merupakan gabungan terdiri dari beberapa kolom 
horizontal dan vertikal yang membentuk bidang atau zona 
spasial yang berbeda (kotak) yang dapat dikombinasikan secara 
vertikal maupun horizontal dalam tata letak komposisi untuk 
mengatur isi tulisan dan keperluan gambar secara konsisten. 
Pada dasarnya sistem ini merupakan sebuah modul yang dapat 
memberikan fleksibilitas dan kontrol yang lebih besar dalam tata 
letak komposisi. Modular grid dibagi kedalam dua bagian yaitu 
fully integral modular grid & modular grid with activated 
modules. 
 
 
Gambar 2.22. Gambar contoh Modular grid 
(Sumber: Design school: Layout/Richard Poulin, 2019) 
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4. Hierarchial grid 
Sistem ini terdiri dari sistem penyelarasan antara zona teks dan 
gambar secara lebar kolom dan proposinya yang dapat 
memberikan sebuah ragam varian baru dalam rancangan desain 
yang berkelanjutkan. Jenis sistem hierarchial grid menjadi 
solusi efektif untuk seorang desainer grafis ketika pada saat 
proses perancangan konten yang dikerjakan tidak sesuai dengan 
struktur yang ketat dan hierarki yang di atur dari sistem grid 
lainnya. Grid ini meskipun tidak tampak seperti sistem grid lain, 
namun sistem hierarchial grid ini menyuguhkan pendekatan 
organik serta mudah dalam menentukan konten naratif dan 
peletakkan visual. 
 
 
Gambar 2.23. Gambar contoh Hierarchial grid 
(Sumber: Design school: Layout/Richard Poulin, 2019) 
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5. Compound grid 
Compound grid dirancang dengan menggabungkan dua atau 
lebuh sistem grid multi-kolom ke dalam satu struktur desain. 
Ketika seorang desainer menggunakan memutuskan untuk 
membuat dinamika/ritme varian grid yang beragam sistem ini 
dapat diaplikasikan dengan memperhatikan elemen tertentu 
yang menuntut konsistensi margin, garis alur, dan tata formasi 
antara elemen visual/gambar dengan tulisan agar struktur tetap 
rapih. 
 
 
Gambar 2.24. Gambar contoh Compound grid 
(Sumber: Design school: Layout/Richard Poulin, 2019) 
